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Este estudio analiza cómo el carácter crecientemente transnacional de la producción y comercialización de telenovelas incide en algunos aspectos formales de estos productos televisivos. El artículo se centra en el estudio de las experiencias transnacionales de autores y empresas basados en Venezuela. A través del análisis de esas experiencias y de referencias adicionales sobre aspectos del negocio en otros países latinoamericanos y en el mercado mundial este estudio identifica algunas tendencias significativas que resultan observables tanto en Venezuela como a nivel de América Latina. Entre estas tendencias el texto ilustra particularmente acerca de aquellas que involucran diferentes formas de transnacionalización e integración de la producción y de los mercados.


Parece conveniente comenzar por comentar algunas peculiaridades de la perspectiva de análisis que ha orientado esta investigación. En primer lugar cabe señalar la posibilidad de que a algunos lectores resulte extraño que un estudio sobre la telenovela comience resaltando aspectos de "producción" y "comercialización", ya que generalmente la bibliografía sobre el tema privilegia el estudio la telenovela en tanto género y suele omitir,  o al menos relegar a un plano secundario, el examen de la industria que produce los productos que componen dicho género. Sin embargo, aunque poco frecuentes, se han realizado en América Latina algunos estudios que sí han mirado a la telenovela de maneras semejantes a la aquí propuesta, es decir como un género que es producido por una industria (por ej.: Alvaray 1997; Mazziotti
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1996; Ortíz, Simoões Borelli y Ortiz Ramos 1989). Es que, si bien la telenovela puede y debe considerarse un género, es decir, un sistema de significación estéticamente elaborado y socialmente percibido a través de patrones establecidos convencionalmente, no por ello deja de ser el producto de una industria (1). Pero no basta con reconocer el carácter industrial del género, y entonces incluir unos cuantos datos económicos en lo que al respecto se investiga. Sino que es necesario estudiar el tema de manera consistente con este reconocimiento, es decir, articulando en el análisis suficiente y significativa información económica. Es decir, no se trata simplemente de incluir datos económicos, sino de incorporararlos en el análisis de maneras significativas. Porque si perdiéramos de vista que se trata de un género producido por todo un complejo industrial, o si aún teniéndolo presente no incorporáramos al análisis la información necesaria sino sólo información sobre algunos aspectos, entonces quedarían un tanto ocultas algunas relaciones que resultan cruciales para comprender incluso algunas de sus características "formales" o "estéticas" en tanto género.  


En el contexto de las interrogantes sobre integración y globalización que han guíado el seminario que ha dado origen a este estudio y al libro en que se lo publica, la información económica a considerar no puede obviar la transnacionalización del negocio de la telenovela, sino que al contrario debe tomarla muy cuidadosamente en cuenta. Así, ha sido precisamente esta orientación la que me ha guiado al realizar este estudio: la de obtener la mayor y más significativa información económica posible para examinar no sólo las tendencias económicas del negocio y las formas emergentes de su manejo empresarial, sino también, y en relación a esos aspectos, algunas proposiciones acerca de cómo la globalización del negocio influye en algunos aspectos formales o estéticos del género. 


Pero, antes de continuar, quisiera explicitar algunos aspectos de la metodología con que he trabajado y la peculiaridad de los resultados obtenidos. Este estudio presenta una considerable cantidad de datos económicos, sobre costos de producción, precios de venta, volúmenes totales de exportación, y otras variables significativas. En este sentido, y como lo señalaba anteriormente, éste contrasta con muchos otros estudios académicos sobre el tema en los cuales la información económica es escasa. Tal escasez en ocasiones se ha interpretado como falta de interés de los investigadores por este tipo de aspectos. Pero, me parece oportuno señalar que las dificultades que 

he encontrado para acceder a esa información empresarial me han llevado a concluir que ese déficit relativo de datos probablemente no se deba tanto a la ausencia de interés de los investigadores por los aspectos comerciales del tema, sino también, y quizás especialmente, al extremo celo con el cual las empresas guardan esta información. La producción de datos cuantitativos que aquí se presenta no ha sido sencilla de lograr. Ha requerido realizar entrevistas a numerosos directivos y ejecutivos de empresas del sector, así como a productores de telenovelas, y también a ejecutivos de empresas relacionadas con el sector (por ej.: publicidad, estudios de mercadeo, etc.). Concertar estas entrevistas fue en general difícil, debido entre otros factores a los escasos vínculos entre esa comunidad profesional y la de los investigadores, así como a las diferencias de intereses entre ambas. Sin embargo, algunos de los entrevistados mostraron mucho interés y respeto por el trabajo de investigación, y así aceptaron compartir algunos datos, en la mayoría de los casos bajo condiciones de anonimato. Otros me pusieron en contacto e incluso me facilitaron valiosas publicaciones empresariales. Y, finalmente, otros también se prestaron a revisar críticamente algunas cifras que yo había obtenido mediante entrevistas y publicaciones del sector. Ha sido en base a esos recursos que he elaborado los datos que aquí se presentan, la mayoría de los cuales han surgido de confrontar datos ofrecidos por diversas fuentes. Aún así, pienso que las cifras que aquí ofrezco deben leerse teniendo presente la peculiaridad del tipo de fuentes utilizadas.Se trata, en última instancia, de datos que elaboré en base a información suministrada por empresas comerciales sobre sus propios negocios y/o sobre su percepción de los negocios de sus competidores y/o empresas relacionadas, ya sea directamente a mí, o a publicaciones empresariales. Es decir, que la información en la cuál basé mi propia elaboración de datos, de un modo u otro fué suministrada con un ojo puesto en la competencia, los clientes, el fisco, los proveedores de servicios, las remuneraciones a autores y actores, u otros factores que podrían sesgarla.


Otra de las particularidades de la perspectiva que ha orientado esta investigación es el uso de la expresión "comercialización transnacional", en lugar de la de "comercio internacional" que es de uso más frecuente. Esto se debe a un deseo de precisión terminológica que tiene consecuencias analíticas significativas. El llamado "comercio internacional", sea de telenovelas o de otros productos, no lo realizan "naciones" sino empresas. Sin embargo, el adjetivo "internacional", que designa relaciones entre naciones, se ha impuesto para hablar de los intercambios mercantiles entre empresas a través de las fronteras nacionales. Esto ha ocurrido, en parte, debido a las teorizaciones económicas clásicas orientadas a la formulación de políticas gubernamentales, y en parte por la hegemonía posterior de la teoría keynesiana y el desarrollo de instituciones como el FMI y de instrumentos como la balanza de pagos. Si bien hasta hace unos años no presentaba mayor problema utilizar el adjetivo "internacional" para diferenciar a ese comercio del "nacional" o "interno", últimamente requerimientos de consistencia con las terminologías adoptadas en el campo de las Relaciones Internacionales y en los estudios sobre globalización invitan a utilizar la expresión transnacional para destacar que no son naciones, sino empresas las que producen estos flujos de intercambio  --en nuestro caso de telenovelas-- y que lo hacen a través de las fronteras de las naciones.  


Pero esta diferencia no se agota en lo terminológico, sino que, como decía, tiene consecuencias analíticas. Al usar la expresión "transnacional" en lugar de "internacional" sentamos las bases para evitar hablar de manera desprevenida de "la telenovela venezolana", o "la mexicana", es decir, de una telenovela caracterizada en relación a un espacio nacional. Con esto no procuro afirmar que no sea posible encontrar elementos en común en las telenovelas producidas por diferentes empresas de un mismo país, sino que en todo caso no puede asumirse a priori la existencia de ellos, y que en cada caso habría que argumentar al respecto. 


Por otro lado, también ocurre que las telenovelas que se producen en países latinoamericanos (que, por lo demás, constituyen la casi totalidad de las producidas en el mundo) cada vez más frecuentemente incorporan recursos de más de un país de esta región. Desde finales de la década pasada se ha ido acentuando algo que en pequeña escala ha ocurrido desde los inicios del género: la producción de telenovelas en los diferentes países ha utilizado textos elaborados por escritores de otros países latinoamericanos. Y también ha habido y continúa habiendo participación de actores y técnicos de diferentes países latinoamericanos. Por ello resulta difícil referirse a la industria de la telenovela de tal o cual país, sin hacer referencia a la de los otros países de la región y/o al mercado mundial, y ésto claramente ya nos dice algo respecto de uno de los focos del seminario que ha dado origen a este artículo y al libro que lo contiene, el de la integración.


Finalmente, conviene señalar porqué desde el primer párrafo de este artículo he procurado 

poner de relieve los límites y particularidades de este estudio al apuntar que éste "se centra en el estudio de las experiencias transnacionales de autores y empresas basados en Venezuela" y que ha sido "a través del análisis de esas experiencias y de referencias adicionales sobre aspectos del negocio en otros países latinoamericanos y en el mercado mundial" que he procurado identificar "algunas tendencias significativas que resultan observables tanto en Venezuela como a nivel de América Latina".  Aunque hubiera sido deseable poder realizar una investigación abarcadora sobre la producción y comercialización de telenovelas a nivel latinoamericano esto no era posible en esta oportunidad. Puesto que para ello hubiera sido necesario realizar investigación en varios países, en vista de que la industria latinoamericana de la telenovela incluye numerosos casos particulares con características muy distintivas uno de otro. En vista de que, para el caso de este estudio no era posible viajar por tantos países, ni convocar el trabajo de un equipo multinacional de investigadores, se me planteó el siguiente dilema: o la investigación se transformaba en un comentario integrador de investigaciones realizadas sobre la telenovela en algunos de los países de la región, para lo cual habría de basarse exclusivamente en la utilización de fuentes secundarias, por lo demás metodológicamente diversas; o la investigación se concentraba exclusivamente en el estudio de las empresas productoras venezolanas. Pero, descubrí que justamente dada la transnacionalización de este negocio este era un falso dilema, y que era posible superarlo formulando la siguiente pregunta general de investigación: Qué se puede aprender sobre el tema desde Venezuela?. La cual puede desglosarse en algunas preguntas más específicas: Qué se puede aprender sobre la producción de telenovelas en Venezuela y su comercialización transnacional? Qué se puede aprender sobre co-producciones?  Qué se puede aprender sobre la importación de telenovelas por parte de empresas venezolanas? Qué se puede aprender sobre la comercialización transnacional de telenovelas? Cómo funciona el mercado mundial de telenovelas? Cómo inciden estas dimensiones transnacionales del negocio en las características formales de las telenovelas producidas? 


Esta última ha sido en buena medida la pregunta general a cuya respuesta ha apuntado este estudio, debido a que con demasiada frecuencia e insuficientes datos se afirma que la globalización del negocio lleva a las telenovelas a perder sus anclajes con "lo local" y a convertirse en un producto homogéneo. Y esta visión no ha de extrañar a nadie, puesto que ella refleja a su manera una de las retóricas más corrientes acerca de eso que llaman "globalización", 

aquella que tiende a representarla reductoramente a través de algunas tendencias superficialmente observables del tipo de la así llamada "McDonalización", y así a 

equipararla a un gran proceso de homogneización cultural que estaría tomando lugar a escala planetaria. No es esta la oportunidad para argumentar al respecto, pero, dado que tal retórica sobre la globalización parece inspirar a algunas de las interpretaciones sobre las tendencias contemporáneas de la telenovela y en general de los fenómenos culturales, y dado que la perspectiva general que alienta el presente artículo es la de que los procesos de globalización en curso lejos de ser simplemente homogeneizadores resultan ser culturalmente polivalentes, parece conveniente mencionar acá que existen numerosas investigaciones que ilustran acerca de tal polivalencia (por ej.: Alvaray 1997; Alvarez, Dagnino, & Escobar, eds. 1998; Appadurai 1996; Basch, Glick-Schiller & Szanton eds. 1994; Featherstone, ed 1990; García Canclini 1982, 1989; García Canclini y Roncagliolo, eds. 1988; Gupta & Ferguson 1997; Mato 1994, 1995, 1996a, 1996b, 1997a, 1997b, 1998; Martín-Barbero 1987, 1993; Rogers 1996; Yúdice 1995, 1998).


Pero además, como se verá más adelante, esta misma investigación ofrece evidencias que cuestionan la posibilidad de realizar aseveraciones tan generales acerca de la globalización y la importancia de las tendencias homogeneizadoras en el desarrollo del género. Si bien estas evidencias tampoco abonan a una tesis absolutamente opuesta a aquella, si lo hacen a comprender que la realidad es bastante más compleja que las simplicidades dicotómicas de homogeneización vs. diferenciación, que hay casos diferentes, y que incluso hay tensiones y conflictos al interior de la industria acerca de cómo manejar el asunto de homogeneizar o no las telenovelas, conclusión que es compartida por otros autores (por ej.: López 1995).  


En todo caso, me parece conveniente adelantar que las entrevistas realizadas permiten concluir que, en general, estas tensiones y conflictos dentro de la industria no se deben a consideraciones ideológicas, sino a consideraciones acerca de qué hace que una telenovela sea mejor, atraiga más público, y por lo tanto asegure su mejor colocación en los mercados. Particularmente, me parece conveniente adelantar que estas consideraciones en general conducen a los productores a pensar más en el respectivo mercado "nacional" que en los mercados externos, excepto en los muy pocos casos en que se trata de telenovelas producidas especialmente para mercados externos o para el mercado regional latinoamericano en su conjunto, el cual cada vez 

más incluye al de los hispanoparlantes en Estados Unidos. Esto no resulta nada sorprendente cuando se comprende las particularidades de la producción y comercialización de telenovelas, su carácter no sólo de género, sino de producto, o si se prefiere de género como producto de una industria. Y, en particular, cuando se analizan sus relaciones con otras industrias y con comunidades que constituyen a la vez sus públicos y sus mercados, así como la importancia relativa que para las diferentes empresas de esta industria tienen los mercados nacionales y de exportación. 


Así las cosas, parece útil comenzar por comentar algunos elementos de lo que podríamos llamar el mercado mundial de la telenovela, vistos en relación con los mercados nacionales. 

EL MERCADO MUNDIAL DE LAS TELENOVELAS: RELACIONES CON LOS MERCADOS NACIONALES, OBSTACULOS A LA POSTULADA HOMOGENEIZACION DE LAS TELENOVELAS

La única manera más o menos terminante de concluir si el desarrollo actual del género estaría experimentando la preeminencia de tendencias homogeneizadoras que involucrarían la pérdida de importancia de las marcas locales, sería analizando el contenido de las telenovelas producidas en los últimos años. Sin embargo hasta tanto se hagan tales estudios es posible abordar esta interrogante desde otra perspectiva. Dado que los argumentos acerca de la homogeneización del género descansan en la apreciación de que tal tendencia estaría siendo impulsada por la globalización de los mercados, entonces podemos comenzar por analizar las características de la globalización del negocio, y las relaciones de importancia y dependencia que pueden observarse entre mercados nacionales y comercialización transnacional. Así, no sólo estaremos examinando las posibilidades de tal incidencia, sino también las características del mercado mundial, y las tendencias económicas y de manejo empresarial observables en el mismo.


Así, consulté sobre esta idea a tres actores claves en la producción de telenovelas: ejecutivos de empresas del sector, productores, y autores de telenovelas. Formulé esa pregunta en casi una veintena de entrevistas, y para comenzar diré que todos y cada uno de ellos negaron la 

preeminencia de una tendencia homogeneizadora, que aceptaron que han existido algunos intentos, pero que apuntaron que estos en general no sólo no han sido exitosos, sino que además no creen que lo vayan a ser en el futuro. Asimismo, señalaron también que algunas de las telenovelas más exitosas de los últimos años tienen fuerte sabor local (volveré sobre ésto hacia el final de este texto). 


Si bien cabría especular que tales afirmaciones tendrían carácter defensivo, y que en todo caso sólo representarían la percepción de los interesados, pienso que en lugar de cerrar de esa manera el diálogo con la industria es más interesante considerar sus argumentos al respecto. Más abajo comentaré algunos de ellos más en detalle, pero ahora me parece conveniente comenzar por comentar uno que no sólo formó parte de muchas de las respuestas recibidas a esa consulta específica, sino que además emerge muy claramente del análisis de los datos económicos obtenidos tanto mediante esas entrevistas, como mediante  

la revisión de publicaciones relacionadas con la industria de la televisión y de la telenovela de varios países de la región y de Estados Unidos. Este argumento es que las telenovelas se producen en primer lugar para los respectivos mercados nacionales. La apuesta que se hace al producir una telenovela es la de que los costos de producción se solventen mediante la venta en el mercado local, es decir mediante la venta de espacios publicitarios.  


Así, resultaría que los beneficios que deja su exportación son un "plus". Un "plus" nada despreciable en algunos casos, pero un "plus". Un "plus" que cada vez se busca más  consciente y sistemáticamente conquistar, pero un "plus". Pero, de todos modos, ocurre además algo muy significativo: la única manera probada de asegurarse ese "plus" es pudiendo mostrar a los potenciales compradores extranjeros del producto que el mismo ha dado excelentes resultados en el mercado de origen, es decir que ha alcanzado un raiting significativo. Más aún, también ocurre que cuánto más altos los valores de raiting que una telenovela alcanza en el mercado local, tanto más cara se la puede vender en el exterior. Por supuesto, lo anterior vale sobre todo para las primeras ventas al exterior. Luego los potenciales compradores tienen otras referencias que ya no son sólo las del resultado en el mercado de origen, sino también en otros mercados extranjeros. Pero, obviamente, para que haya otros mercados extranjeros, tiene que haber una primera exportación, y para lograr ésta, así como para pagar los costos de producción, es necesario exhibir 

éxitos en el mercado interno. Como nota por ahora al margen, pero relacionada con algunas consideraciones que presento más abajo, nótese que esta necesidad de amortizar los costos de producción en el mercado interno actúa como barrera de ingreso al mercado para potenciales productores independientes, es decir, aquellos que no poseen plantas de transmisión. La cual cuando no llega a actuar como barrera al ingreso, si actúa al menos como obstáculo al mayor crecimiento de estos productores, y así como factor que los induce a establecer asociaciones con empresas propietarias de instalaciones y permisos de transmisión, y/o con fuertes socios extranjeros (3).


Llegados a este punto, es necesario tomar en cuenta algunas estimaciones de costos de producción y compararlas con las de precios de exportación. Estos son los dos aspectos sobre los cuales es más difícil obtener información. No obstante he logrado obtener datos de cuatro fuentes diferentes para el caso de los costos y de cinco para el caso de los precios de exportación, en base a los cuales he elaborado las estimaciones que aquí se presentan. 


Sin embargo, quiero enfatizar que cada producción representa un caso diferente, y que aún un mismo productor produce telenovelas más costosas que otras. Así, por ejemplo tenemos que según estas estimaciones: en Brasil se invierten entre 100 y 120 mil dólares por cada capítulo de una hora, mientras que en México se invierten entre 60 y 80 mil, en Colombia entre 40 y 50 mil dólares, en Argentina entre 25 y 30 mil dólares, y en Venezuela entre 15 y 30 mil dólares. Pero recuérdese que estos son valores promedio, los cuales no excluyen la existencia de casos en los que se gasta mucho más, y otros en los que se gasta menos (4).

Respecto de los precios, es necesario resaltar una peculiaridad de las exportaciones de telenovelas que resulta muy significativa para interpretar las consecuencias prácticas de la comercialización transnacional de telenovelas. Demasiado frecuentemente se enfatiza sin mayor precisión la importancia del hecho que telenovelas producidas en América Latina se transmitan no sólo en Estados Unidos, y países de Europa occidental, el Medio Oriente y el sudeste asiático. Más aún la venta de una telenovela a numerosos mercados se ofrece a veces como indicador de éxito económico de una empresa, o de la telenovela de un cierto país. No hay duda que tales transmisiones son importantes en términos de exposición de los respectivos públicos a estos 

productos, y eventualmente incluso en términos de su entusiasta aceptación por dichos públicos. Pero, esto debe matizarse si se pretende sacar de ello alguna conclusión respecto del éxito económico de ese producto, o, más en general, de la importancia económica de la comercialización transnacional de telenovelas. Sucede que las telenovelas se venden a precios muy distintos en diferentes mercados. A diferencia de lo que ocurre tanto en los mercados locales como mundiales de productos de otros tipos de industrias, el precio de venta de las telenovelas cambia radicalmente de país a país dependiendo de consideraciones acerca de lo extenso de su población, de la cobertura de la televisión en relación a esa población, del poder adquisitivo de esa población, y más específicamente del nivel total del gasto en publicidad televisiva en el país en cuestión (la "torta publicitaria" como suelen llamarla los ejecutivos del ramo). Esta peculiaridad no es exclusiva de las telenovelas, sino que se puede observar también en otros productos televisivos. Por ejemplo, las televisoras de diferentes países acaban comprando a los grandes estudios de Hollywood "paquetes" armados por estos con diferentes combinaciones de películas y diferentes derechos de transmisión por diferentes precios. Un término más inmediato de comparación lo ofrecen sin duda las series para televisión, así por ejemplo la conocida serie estadounidense "Dinastía" se vendió a la televisión comercial del Reino Unido a razón de 20.000 dólares el episodio, a la televisión estatal noruega a 1.500 dólares el episodio, y a las de Zambia y Siria a 50 dólares el episodio (Allen 1996:118). A las diferencias relacionadas con lo anterior se agregan, por supuesto, las que tienen que ver con la calidad de la telenovela específica que se comercialice, o mejor dicho, a las expectativas de atracción de públicos que ésta genere en los compradores. Así, el siguiente cuadro ilustra la importancia de estas variaciones:

Precios de compra de telenovelas importadas en diferentes países del mundo en el primer semestre de 1998
PRIVADO 
País o subregión 
Precio en dólares por capítulo de una hora

Argentina
1.200-2.000

Alemania
2.000-5.000

Bolivia
200-400

Brasil
2.000-3.000

Chile 
1.000-2.000

Chipre
200-400

Colombia
1.500-3.000

Centro América
100-200

Ecuador 
800-1.200

España
7.000-9.000

Estados Unidos (canales "hispanos")
2.500-5.000

Filipinas
1.000-1.200

Grecia
500-700

Hong Kong
1.200-1.500

Países de Europa oriental (Hungría, Lituania, Rusia, Slovakia, Slovenia, Ukrania, Yugoslavia)
300-800

Indonesia (hasta el momento de la reciente crisis política)
800-1.500

Israel
600-800

Malasia
600-800

México 
2.000-3.000

Países Arabes
1.000-1.500

Paraguay
200-300

Perú
600-1.000

Puerto Rico
1.500-2.500

República Dominicana
100-200

Uruguay
200-400

Venezuela
1.500-3.500

Fuentes: Ver nota (5) 


Obviamente, que las telenovelas producidas en América Latina se exporten a tan amplia diversidad de países constituye un hecho culturalmente relevante, aún cuando habría que realizar estudios de públicos para poder comprender mejor sus significaciones. También es relevante el hecho de que producciones televisivas realizadas por empresas de la región con costos por capítulo de entre $15.000 y $100.000 hayan logrado desplazar de horarios de "prime time" a producciones de los grandes estudios de Hollywood realizadas con presupuestos de entre $500.000 y $800.000 por capítulo. Pero, a efectos de lo que vengo argumentando quiero subrayar que de todos modos esos precios de comercialización transnacional son aún muy inferiores a los costos de producción por capítulo, y más aún que estos dólares por ventas al exterior sólo ingresan una vez que la novela en cuestión ya ha demostrado ser un éxito en el mercado local, y que estas exportaciones en ocasiones sólo ocurren años después, y sólo en muy raras ocasiones se dan simultáneamente.


Así las cosas, no resultará sorprendente saber que, según estimaciones confiables, el monto de las exportaciones de telenovelas representa aproximadamente el 8% del monto total por ventas de publicidad que realizan Radio Caracas Televisión y Venevisión de Venezuela en el mercado local, mientras que esta relación es del orden del 5%  para el caso de Televisa de México, y del orden del 2,5% para el caso de la TV Globo de Brasil. Si bien es cierto que estas relaciones no comparan total de exportaciones de telenovelas vs. total de ventas por publicidad en espacios de telenovelas, también lo es que las ventas por publicidad en espacios de telenovelas constituyen no sólo el primer renglón de ventas de los respectivos canales, sino que además el espacio de telenovelas es --según todos los entrevistados-- el que arrastra y sostiene toda la programación de los respectivos canales. 


En cualquier caso, lo anterior de ninguna manera implica que el mercado externo es despreciable, puesto que de todos modos envuelve millones de dólares para las empresas en cuestión. Por ejemplo, según estimaciones confiables en 1997 el total de exportaciones de telenovelas de Protele (la distribuidora internacional de Televisa de México) y de TV Globo de Brasil  representó aproximadamente unos 100 millones de dólares para cada una de ellas, el de Radio Cadena Nacional de Colombia, Venevisión Internacional (distribuidora de Venevision de Venezuela), y Artear y Telefé de Argentina representó aproximadamente unos 15 millones para cada una de ellas, el de Coral Pictures (distribuidora de Radio Caracas Television de Venezuela) unos 9 millones, el de Tepuy International (distribuidora de telenovelas de RTI y otras empresas colombianas, así como de parte del catálogo de Marte TV de Venezuela) unos 6 millones de 

dólares, mientras que el de Telearte de Argentina estaría en el orden de los 4 millones, lo mismo que Skyquest (productora independiente de Venezuela) --sólo que en este último caso el valor corresponde a 1998. Como referencia, puede tomarse en cuenta que las exportaciones de productos televisivos de los gigantes transnacionales del ramo alcanzan valores del orden de los 500 millones para los casos de Warner Bros., Paramount, y Universal, y de entre 350 y 450 millones para los casos de Columbia TriStar, 20th Century Fox y Dysney, y que la BBC se ubica apenas un poco por encima de los níveles de TV Globo y Televisa (6). 


Pero, más aún, la importancia relativa de la las exportaciones por telenovelas en las exportaciones totales de estas empresas hace de ellas un producto estratégico, ellas son en buena medida la carta de presentación de canales y productoras latinoamericanas y además el rubro que permite cubrir los costos básicos de sostener oficinas en el exterior y de participar en los eventos internacionales de promoción y comercialización de productos a los qu eme referiré en la próxima sección de este artículo. Así, varios de los entrevistados afirmaron que las exportaciones por telenovelas regresentan entre el 70% y 80% de las exportaciones totales de estas empresas, apreciaciones que se encuentran en sintonía con informaciones publicadas en varias revistas empresarias (Prensario 1998b:10)


El lugar de liderazgo exportador de TV Globo y de Televisa merece un comentario. En primer lugar debe tenerse en cuenta que cada una de estas dos empresas han tenido posiciones prácticamente monopólicas en sus respectivos mercados nacionales, apenas desafiadas recientemente por SSCBT y TV Azteca respectivamente (Prensario 1998a:8). En segundo lugar debe considerarse el tamaño de los respectivos mercados publicitarios nacionales, el de México se puede estimar en el orden de los 2.000 millones de dólares anuales, y el de Brasil en el de los 4.000 millones de dólares anuales, como valor de referencia el de Venezuela se ubica entre 200 y 300 millones de dólares anuales. Tomando en cuenta esto y lo ya dicho acerca de que los costos de producción de una telenovela deben pagarse en el mercado interno, es fácil comprender que estas dos empresas pueden realizar mayores gastos en la producción de cada capítulo de telenovela, y así también que, en principio, están en condiciones de ofrecer productos al menos técnicamente mucho más sofisticados que sus competidoras de otros países. La posibilidad de asumir estos costos implica la posibilidad de trabajar mucho más con escenas en exteriores y con 

equipos de imagen y sonido más sofisticados, todo lo cual da como resultado un producto más atractivo en el mercado mundial.  Esto es más visible quizás en el caso de TV Globo, cuyas telenovelas incorporan un muy alto porcentaje de escenas en exteriores. 


EL MERCADO MUNDIAL DE TELENVELAS: ESTRUCTRUCTURA, FERIAS, TENDENCIAS EN DESARROLLO, PRACTICAS EMPRESARIALES


Como se desprende de la matriz de precios presentada anteriormente el mercado mundial de las telenovelas es amplio y diverso. En términos geográfico-culturales puede considerárselo estructurado en términos de el mercado latinoamericano, el mercado de la televisión en español de los Estados Unidos, el mercado europeo occidental, el mercado europeo oriental, el mercado de los paises árabes, y el del algunos países del sudeste asiático.

Ferias, comercialización transnacional, y tendencias emergentes en los mercados

Para alcanzar y atender los mercados de todos los países y regiones que aparecen en la tabla de precios antes presentada las empresas del ramo participan en varias ferias internacionales y además mantienen relaciones regulares con sus clientes a través de visitas de sus ejecutivos a los respectivos clientes, envío de materiales de muestra ("demos"), y comunicaciones por fax, teléfono, y correo electrónico. 


Cada año se realizan unas diez ferias, mercados o festivales en los que las empresas latinoamericanas de la industria de la telenovela suelen participar. No se trata de eventos dedicados exclusivamente a la exhibición y transacción de telenovelas, sino de alcance más general, es decir, de productos televisivos, incluyendo series, documentales, películas, programas musicales, programas para niños, etc. En enero se realiza el NATPE (National Association of TV Program Executives), el cual según los años se ha realizado en diferentes ciudades de los Estados Unidos (Las Vegas, Nueva York, Nueva Orleans). Es uno de los más importantes del mundo, dura tres días y asisten al mismo unos veintemil ejecutivos. Es un evento que en principio fue 

concebido para el mercado estadounidense, al cual los productores de ese país llevaban sus productos y las estaciones los veían y compraban. Sin embargo, cada año ha ido incorporando más y más productores y compradores del exterior y ya es un mercado de alcance prácticamente mundial. En febrero se realiza el Montecarlo TV, en Monte Carlo, el cual es un evento importante para hacer contactos con mercados de Europa central y países nórdicos. En marzo se realiza el Festival Dubai, en el emirato de Dubai, el cual resulta importante para hacer contactos con empresas de los mercados de los países árabes. En abril se realiza MIP-TV en Cannes, este es probablemente el segundo en importancia para los productores latinoamericanos despues del NATPE. En mayo se realizan los LA Screenings en Los Angeles, evento que si bien es organizado por los grandes estudios de Hollywood para mostrar sus productos a compradores de todo el mundo, es aprovechado por las productoras de América Latina para hacer contactos y/o directamente para ofrecer sus productos. Este evento es a juicio de muchos de los entrevistados el tercero en importancia para los productores latinoamericanos. En junio se realiza el MIDIA (Mercado Iberoamericano de TV), el cual concentra a productores y distribuidores de los países iberoamericanos, y frecuentemente ha constituido un espacio no sólo para negociar productos, sino también para alcanzar acuerdos de co-producción. También en junio se realiza el DiscopEast en Budapest, el cual constituye un evento de especial importancia para colocar telenovelas en los mercados de Europa del este que se han venido convirtiendo en importantes comsumidores del género. En julio se realizan las Jornadas de Cable Buenos Aires, que es un buen punto para colocar productos en las televisoras de cable; si bien estas no son un mercado tan importante como las de aire, debe tenerse en cuenta que actualmente existen unas doce estaciones de cable que transmiten telenovelas (entre otras Gems y TeleUno de Miami, Cosmopolitan de Nueva York, y SuperMujer y SoloMujer de Argentina). Entre la última semana de septiembre y la primera de octubre se realiza el MIPCom en Cannes. Y, en diciembre se realiza el MIPAsia que constituye un evento importante para contactar a potenciales compradores de otro de los mercados regionales de telenovela crecientemente importantes, el del sudeste asiático. Ver por ej.: MIP 98 Daily News 1998; Newsline Report International 1998; Prensario 1998a, 1998b; Producción y Distribución 1998b; TV & Video 1998; Video Age 1997a, 1997b, 1997c; World Screen News 1997).


Los ejecutivos que se encargan de representar a las empresas en dichas ferias, así como de las demás labores de comercialización transnacional son en general profesionales muy bien preparados y muy bien pagados, frecuentemente con postgrados en áreas de gerencia y mercadeo, la mayoría de los cuales ha hecho su carrera en la industria de la televisión y/o de la publicidad. La mayoría de ellos se conocen desde hace tiempo, se ven regularmente en los mencionados eventos y por tanto tienen entre sí un trato altamente personalizado que facilita en mucho las transacciones. Hablan un mismo lenguaje y se entienden en el mismo con facilidad. Durante la presente investigación, me ha tocado al menos en tres ocasiones estar presente en oficinas en las cuales ha sonado el teléfono y se han discutido aspectos de una negociación transnacional, se habla en términos de productos probados y ello en términos de "raiting", se evalúan tales raiting en términos de segmentos o tipos de públicos, en términos d etipos de anunciantes que puede movilizar el producto, en términos de bajar precios para abrir mercados o de no bajarlos más allá de ciertos límites debido al tamaño de a torta publicitaria del mercado en cuestión y/o d elas bondades del producto, etc. Con gran fluidez se adelantan negociaciones que en algunos casos involucran varios millones de dólares. El caso es, también, que en general estos ejecutivos poseen y/o desarrollan durante su desempeño en oficinas de comercialización transnacional el "know how" y la capacidad necesarios para emprender iniciativas para producir y comercializar los productos por sí mismos, es decir se les abren posibilidades de crear su spropias empresas, y esto es lo que algunos de ellos han venido haciendo en la última década.


El de la comercialización transnacional de telenovelas es, sin duda, un negocio millonario, pero la mayoría de los entrevistados han insistido en que ya no es lo que era en el momento del llamado "boom" de la telenovela, ahora es un negocio mucho más competido. Entonces sólo participaban del boom empresas de cuatro países: Brasil, México, Venezuela y Argentina. Ese "boom" se vio favorecido por diversos movimientos en el mercado, pero hoy se han incorporado como productoras y en ocasiones hasta como exportadoras empresas de países que en aquella época sólo importaban. Además, en algunos casos se han reducido las franjas de programación dedicadas a las telenovelas. Entre los nuevos productores se cuentan empresas de España, Indonesia, Grecia y Turquía, empresas de otros países han mejorado los níveles de producción interna de los respectivos mercados en relación a esa época e incluso están exportando, como es el caso de empreas de Chile y Perú, y además hay nuevos exportadores muy exitosos, como es el caso de varias empresas de Colombia. Estos cambios en la composición del mercado obedecen a muy diversos factores, la mayoría de los cuales se relacionan con procesos internos de los respectivos países. En el caso de Colombia estos éxitos se atribuyen en buena medida a las 

peculiaridades históricas del mercado televisual colombiano, en el cual el estado licitaba franjas de programación y a las recientes privatizaciones. En el caso de España esto se explica en buena medida al aprovechamiento de las inmensas potencialidades de ese mercado por parte de capitales locales partiendo de la capacidad instalada en industrias relacionadas y afines, como estudios de cine y televisión, y la industria editorial, así como de la disponibilidad de recursos humanos. 


Una novedad en el mercado es el crecimiento explosivo de los canales de televisión por cable, los cuales, a pesar de su escaso poder adquisitivo de telenovelas pronto a ampliarse en los próximos años, producen una segmentación de los mercados. El caso es que estas nuevas situaciones involucran  desafíos diversos tanto para las empresas ya establecidas, como para las que aspiran a entrar en el negocio, y así se observa que se extreman esfuerzos de comercialización transnacional, se abren y/o fortalecen las comercializadoras de los canales establecidos, y las productoras independientes buscan establecer nuevas alianzas y asociaciones.


Otra novedad en el mercado es la creciente presencia de empresas de producción independientes de las grandes empresas de transmisión de señal por aire. Mientras el mercado español --tanto de la televisión en general, como de la telenovela en particular-- viene desarrollándose con alta participación de productores independientes, en América Latina la participación de los productores independientes aunque creciente es aún incipiente y tropieza con diversos obstáculos. Ello se debe en parte a patrones de funcionamiento establecidos en la industria, y en las relaciones entre ésta y los gobiernos, lo que algunos ejecutivos llaman "factores culturales", y en parte a diversos tipos de barreras al ingreso de nuevos productores. Estas últimas son de diversas, y ya he comentado algunas anteriormente. Pero las más importantes quizás sean las posiciones más o menos monopólicas u oligopólicas de algunas empresas, resultado de la historia de la televisión en los diferentes países de la región, y debidas en parte a ventajas de capacidad instalada, en parte a aciertos empresarios, y en parte a los modos en que los gobiernos han favorecido a ciertos grupos económicos en la concesión de licencias de operación. 

Grandes empresas de transmisión con señal abierta  

Como decía más arriba,  en Brasil Globo TV ha tenido y aún detenta una posición prácticamente monopólica, y algo semejante podía decirse al menos hasta muy recientemente de Televisa en México, aunque en 1997 su competidora TV Azteca logró alcanzar una participación del 30% en la facturación total de la industria (Prensario 1998a:8), y del 24% en la sintonía en México D.F. (Latincom 1997b:8). Sin embargo, en Argentina, Colombia y Venezuela el panorama de la industria ha sido un tanto diferente. En Argentina han existido y competido entre sí por largo tiempo cuatro canales de televisión, y por razones diversas en distintos momentos de la historia en el país se han abierto algunos espacios para empresas productoras independientes de los mismos. En Colombia hasta muy recientemente los canales eran propiedad del estado el cual licitaba espacios a empresas programadoras, muchas de las cuales eran o se conviertieron en productoras, más recientemente se privatizaron algunas plantas, pero en todo caso ha quedado establecido un mercado bastante competitivo con participación destacada de Radio Cadena Caracol, Cenpro, RCN, Barón, y RTI. En Venezuela el panorama hasta el presente ha estado signado por la competencia entre cuatro televisoras nacionales de señal abierta, dos de las cuales producen telenovelas. Sin embargo, la situación actual bien podría desembocar en una mayor concentración del mercado en manos de una de las empresas productoras-transmisoras, Venevisión. 


Veámos un poco más en detalle el caso venezolano. Como decía anteriormente, actualmente existen en el país cuatro canales nacionales con señal de aire. Tres de ellos privados y uno público. El canal público, Venezolana de Televisión (VTV, canal 8), que alguna vez fue un importante productor ha ido perdiendo significación en el mercado, no sólo como productor, ya que actualmente no produce telenovelas, sino que incluso como planta transmisora presenta los níveles más bajos de raiting y share del mercado nacional. Este canal que alguna vez produjo telenovelas de calidad, en la actualidad sólo transmite telenovelas importadas, la mayoría de ellas de Colombia y México. De los tres canales privados, uno de ellos, Televen (canal 10),  no produce telenovelas, sino que todas las que transmite son importadas. Si bien en el pasado ha transmitido algunas novelas argentinas y colombianas, desde hace dos años sólo transmite productos de TV Globo, al punto que un slogan de construcción de imagen institucional que ha transmitido a través de su propia señal durante el presente año ha sido: "el canal de las telenovelas brasileras". Pero a diferencia del caso de VTV, la importación del total de las telenovelas emitidas 

no se debe a un retroceso en la marcha del negocio, sino a una estrategia empresarial. De acuerdo con esta estrategia, Televen, por un lado, ha venido creciendo como canal dirigido a los estratos de más altos ingresos de la población, y, por el otro, no ha realizado grandes inversiones en instalaciones de producción. Por eso justamente ha optado por las telenovelas de TV Globo --con excepción de sólo una telenovela de origen mexicano, y otra de origen colombiano desde 1995 hasta la fecha-- las cuales tanto a juicio de muchos de los entrevistados, como a los estudios de raiting apuntan a los gustos y preferencias de esos sectores sociales (7) .


Los dos canales restantes, Venevisión (VV, canal 4) y Radio Caracas Televisión (RCTV, canal 2) son importantes productores de telenovelas, incluso en el contexto del mercado mundial, aunque  ello no obsta para que también transmitan telenovelas importadas. Desde 1995 cada uno de estos dos canales ha transmitido unas cincuenta telenovelas. En ambos casos no más de quince han sido de producción propia, mientras que las restantes han sido importadas. En el caso de VV la mayoría de las importadas han sido producciones de Televisa de México, su empresa asociada en la propiedad del canal Univision de Miami. En el caso de RCTV, las importadas han sido por partes iguales mexicanas y colombianas, de diversas empresas productoras.


No es esta la oportunidad para narrar la historia del desarrollo del género en Venezuela, ni tampoco la de la participación en la misma de estos dos canales. Pero sí para apuntar algunos aspectos importantes del desarrollo de las dimensiones transnacionales del negocio en uno y otro. Para comenzar, es conveniente puntualizar que ambos canales forman parte de grupos empresarios dinámicos y emprendedores. 


RCTV es parte del Grupo 1BC, el cual también es propietario de una veintena de estaciones de radio, y hasta 1995 de un importante periódico de circulación nacional, El Diario de Caracas, así como de la empresa distribuidora de libros, Mercalibros, y de la más importante distribuidora de películas del mercado venezolano, Blancica. Adicionalmente, el Grupo 1BC es propietario de la distribuidora internacional de toda la producción de RCTV, Coral Pictures, creada y establecida en Miami en 1979. Más recientemente Coral abrió una oficina en Madrid para atender a los mercados europeos, del medio oriente, y de Asia, y desde entonces, su oficina Miami, que es la principal, se ocupa del mercado estadounidense y de los mercados 

latinoamericanos. El Grupo 1BC (no RCTV) es propietario del 50% del paquete accionario del canal de cable Gems Television basado en Miami, el otro 50% pertenece a la empresa estadounidense Cox Communications, una de las empresas más poderosas del ramo a nivel mundial. Gems es uno de los pocos canales de cable que desde su creación, en 1993, ha transmitido telenovelas. Desde entonces aproximadamente unas dos horas diarias del género han sido producciones de RCTV. Desde 1995, Coral Pictures ha exportado once telenovelas de RCTV a países de América Latina, Europa, Asia, Africa, y el Medio Oriente, así como al mercado Hispano de los Estados Unidos.


VV es parte del Grupo Cisneros. Este Grupo es uno de los más dinámicos del país, y en verdad opera a escala transnacional, controla inversiones en emisoras de radio, distribución de videos, producción de comerciales para televisión, producción de gaseosas y alimentos, y recientemente ha comenzado a participar en el negocio de la trasnmisión de datos a través de satélites y de señales de televisión a través de la empresa DirecTV que participa en el consorcio transnacional Galaxy Latin America (8). El Grupo también es propietario de VV International empresa constituida en Miami para atender la comercialización transnacional de la producción de VV. En 1996 VV International abrió una oficina en Madrid para atender los mercados europeo, africano, del medio oriente y del sudeste asiático. Actualmente sostiene además una oficina en Brasil que atiende específicamente a ese mercado, otra en Caracas que atiende al mercado del Cono Sur, y desde entonces la oficina de Miami se encarga de Estados Unidos y el resto de América Latina. El Grupo Cisneros (no VV directamente) possee también inversiones en otras empresas de televisión, por un lado es propietario del 12.5% de Univisión de Miami, del 100% de Chilevisión de Chile, y del 20% de CCN de Trinidad. Como parte de los compromisos que se derivan de estas participaciones de capital del Grupo, VV está obligada a producir un cierto número de horas de televisión al año para Univisión (no he podido determinar esa cantidad). Por otra parte, si bien los ejecutivos de las mencionadas televisoras tienen autonomía para desarrollar sus propias políticas e inciativas, es de suponer que VV posee un acceso preferencial a las respectivas pantallas. Así, de un modo u otro resulta que desde 1995 Chilevisión ha transmitido once novelas de VV y Univision diez novelas de VV, mientras que CCN ninguna. En este mismo período VV ha exportado catorce novelas de VV, las cuales ha colocado en prácticamente todos los países de América Latina, así como en mercados de Europa, Asia, el Medio Oriente y el 

Hispano en Estados Unidos.


En pocas palabras podría decirse que una y otra empresa exhiben, a través de los grupos empresarios a los que pertenecen, una tendencia a la integración del negocio: incorporando al respectivo grupo nuevas empresas con capacidades de transmisión, así como otras dedicadas a diversas actividades relacionadas en las ramas de las comunicaciones y el entretenimiento; así como expandiendo geográficamente el alcance de sus negocios y mercados. Así estas grandes empresas originadas en países latinoamericanos se han convertido ya en empresas verdaderamente transnacionales cuyas capacidades de acción económica y cultural van más allá del alcance de las políticas de los respectivos estados nacionales. Es de notar que así como ocurre en los casos de otros aspectos de las prácticas de las empresas venezolanas analizados en este estudio, la tendencia a la adquisición de empresas del ramo en el exterior tampoco es exclusiva de las empresas venezolanas, por ejemplo TV Azteca, de México, también ha adquirido total o parcialmente televisoras en Chile, Guatemala, El Salvador, y a fines del año pasado estaba en negociaciones para adquirir total o parcialmente televisoras en Costa Rica, república Dominicana, Guatemala, Honduras, Nicaragua y Panamá (Latincom 1997a:3); Newsline Report International 1998:19; Prensario 1998a:8)

Productoras independientes y tendencias emergentes
Dada su vulnerabilidad frente a las empresas que controlan la televisión abierta, o de aire, en sus respectivos países, la salida para muchas productoras independientes parece ser una alta participación en el mercado transnacional con asociaciones de diverso tipo con empresas del exterior. Al menos eso es lo que surge de la presente investigación, y resulta convergente con lo estudiado por Mazziotti (1996) para el caso argentino. Existen productores independientes de importancia en varios países de la región. Por ejemplo, durante la presente década en Argentina han destacado los casos de Crousilac (Deltavisión y Reteitalia),  Omar Romay y Raúl Lecouna, todos los cuales han participado en coproducciones con el conglomerado del italiano Silvio Berlusconi (véase Mazziotti 1996); así como en Perú; Colombia; México, donde el caso de Argos que produce para TV Azteca es el más conocido;  y Venezuela. 


En el caso de Venezuela, si bien las grandes televisoras, y en especial VV y RCTV, prácticamente controlan el mercado de producción-transmisión de telenovelas, de todos modos ha sido posible el posicionamiento de dos productoras independientes de telenovelas: Marte TV y Producciones Laura Visconti, las cuales, en distintos momentos de su desarrollo, han debido mantener diferentes tipos de convenios operativos y/o d ecoproducción con las grandes televisoras. 


Producciones Laura Visconti fue fundada en 1996. Si bien esta empresa posee su propia comercializadora internacional establecida en Miami, SkyQuest Television,  ha firmado convenios de distribución internacional y otros acuerdos con la gigantesca corporación Pearson de Inglaterra, una de las de mayor facturación en ventas de productos televisivos en el mundo y propietaria además de empresas como el Financial Times de Londres.Hasta la fecha esta empresa sólo ha concluído la producción de una telenovela, la muy exitosa "A Todo Corazón", y actualmente está produciendo otras dos: "Así es la Vida", y otra cuyo título es aún secreto empresarial. La empresa ha venido explotando un concepto muy interesante y muy prometedor --especialmente para las productoras independientes-- el cual, como lo han señalado con admiración varios de los entrevistados no relacionados con este empresa, les permite convertir sus debilidades en fortalezas y alcanzar así níveles de éxito sin precedentes. Este concepto es el de la venta no del producto terminado, sino del "formato". Es decir la empresa vende formato general, el libro, y los conceptos básicos de lenguaje televisual que la caracteriza a empresas en el exterior las cuales lo producen según las peculiaridades del mercado/público local. Volveré sobre este concepto más adelante, por ahora baste con decir que la novela se ha vendido de manera convencional, es decir sin adaptación, en toda América Latina excepto Argentina (mercado en el que han decidido "aguantarla" hasta un momento más apropiado al curso de sus negociaciones), Rusia y Ucrania, donde también se ha vendido de manera convencional, y España y Turquía donde actualmente se trabaja en la adaptación local, y SkyQuest participa como productora. Por su parte, Pearson tiene los derechos para Brasil donde la realizará como adaptación del formato. 


Marte TV fue fundada en 1992. Desde su fundación ha producido quince telenovelas además de unitarios y películas. Sus novelas se han transmitido tanto en VV, como en RCTV, y en Televen, y todas ellas han sido vendidas en mercados externos. Sus producciones se han 

basado en textos producidos por autores venezolanos y en ocasiones han incorporado la participación de actores mexicanos, esto enparte debido al interés en colocar el producto en el mercado mexicano y en el de los canales hispanos de los Estados Unidos, así estas novelas según los casos fueron transmitidas en Estados Unidos por Telemundo y Univisión  y en México por Televisa y TVAzteca de México, entre otros mercados. Para mejorar su posición en el mercado transnacional Marte TV en principio había contratado la distribución de los primeros catorce títulos de su catálogo con la importante empresa estadounidense Warner Brothers, la cual tiene los derechos de distribución de esas telenovelas hasta el año 2.002. Pero la distribución de su decimoquinta telenovela, "La Llaman Marimar", se los ha otorgado a Tepuy International, empresa de capital mixto venezolano-colombiano, que absorberá las otras catorce a partir del 2.002, sobre la que volveré a referirme en la sección siguiente.

TELENOVELAS E INTEGRACION LATINOAMERICANA 

La industria latinoamericana de la telenovela exhibe diversas tendencias y formas germinales de integración transnacional. La ya mencionada circulación internacional de libretos de telenovelas fue probablemente la  primera de ellas y aún está en vigencia. La participación de actores y técnicos de más de un país en las producciones es cada día más común; y, por supuesto, la comercialización transnacional de los productos. Pero también pueden observarse otras formas emergentes potencialmente muy interesantes. Tal es probablemente el caso de la empresa Tepuy International. Tepuy constituye un caso muy particular de empresa con participación de capitales colombianos y venezolanos. Esta empresa mayormente ha distribuido telenovelas y otros productos de empresas colombianas, particularmente de RTI, pero también de Cenpro, Coestrellas, Proyectamos, DFL Londoño y TV Cine, tanto en el mercado venezolano, como en otros de la región. Pero, además, recientemente ha establecido un convenio con la ya mencionada productora independiente venezolana MarteTV para distribuir por ahora la más reciente de sus telenovelas ("La llaman Mariamor") y desde el año 2.002 la totalidad de su catálogo. También tiene la distribución de algunas telenovelas de TV Azteca para territorios específicos, y ha vendido a TVAzteca el libro de la novela "Ligia Elena" del escritor venezolano César Miguel Rondón, que fue un éxito hace ya casi quince años en venezuela, y que éste actualmente reescribe para 

TVAzteca. Además, Tepuy ha coproducido telenovelas con VV de Venezuela, y con TVAzteca de México. Más aún, "Enséñame a Querer", la coproducción que actualmente tiene en marcha con VV y que se está grabando en Venezuela, se basa en un libro coautoreado por el escritor colombiano Bernardo Romero y el escritor venezolano residenciado en México Alberto Barrera Tyszka. Además de la participación de un amplio elenco de figuras venezolanas, participan en la novela actores méxicanos, entre ellos el que actúa en el role protágonico.

Pero esta no es la primera coproducción transnacional latinoamericana de Tepuy, ya anteriormente coprodujo con Coestrellas de Colombia la telenovela "Gemínis"en base a libro del mencionado escritor venezolano Alberto Barrera Tyszka,  con TV Azteca la telenovela "Mirada de Mujer", en base a libro del colombiano Bernardo Romero, y "Los Cuervos", y "Por qué mataron a Betty?" ambas en base a libro del colombiano Julio Jiménez. A juicio de varios de los entrevistados, Tepuy ha sido un factor clave en el boom de la telenovela colombiana actualmente en desarrollo, y muchos de los productos de su cartera gozan de excelente imagen, como por ejemplo la telenovela "Perro Amor" que acaba de ganar el Premio Midia 1998, otorgado por los organizadores del ya mencionado evento que se realiza cada año en España, a la mejor telenovela iberoamericana.


La telenovela es quizás el producto de origen latinoamericano que más se intercambia dentro de la región, y que más ampliamente se exporta al resto del mundo, incluyendo mercados en Europa occidental y oriental, en el sudeste asiático, y en los países árabes. No sólo eso, sino que es el producto que más muestra aspectos de los países de origen, sus paisajes, y sus gentes, con sus costumbres, problemas, pasiones y valores, ya sea ante los propios públicos nacionales o extranjeros. No porqué necesariamente los muestre más que una novela impresa, o una pintura, sino por lo extenso de los públicos que consumen el género. Cómo decía Leonardo Padrón, un destacado autor venezolano de telenovelas, y también poeta:


 "En Venezuela si uno agota la edición de un libro de mil o dos mil ejemplares tiene que ponerse muy contento, mientras que cualquier telenovela la ven millones y millones de personas".


Ya sea visto a nivel nacional o regional latinoamericano, este atributo de mostrar a sus gentes y aspectos de sus vidas resulta particularmente importante tanto desde el punto de vista de los procesos de integración social nacional, como de los de integración social 

latinoamericana, según los casos, es decir de construcción de imágenes de referencia y de sentimientos de nacionalidad o de latinoamericanidad. Si bien no pocos autores han destacado la importancia de esta función social de las telenovelas, me parece especialmente sugestiva la manera en que lo ha formulado Jesús Martín-Barbero. Este autor sostiene que la telenovela constituye un nuevo momento del proceso de integración sentimental latinoamericana, el cual  ya habían impulsado la radio y el cine, el tango, la ranchera y el bolero (Martín-Barbero 1995:283). Por eso, en una entrevista que realicé a César Miguel Rondón, reconocido autor y productor venezolano de telenovelas le pedí su opinión sobre esta idea de Martín-Barbero, a lo cual me respondió inmediatamente: "cierto", y paso a argumentar largamente --y en términos muy interesantes pero que no es posible comentar en esta oportunidad-- acerca de cómo se daba la relación público-telenovela, hasta que desembocó en la siguiente afirmación:  


"Yo he definido alguna vez a la telenovela como el gran chisme colectivo [...]. Es tan sencillo como qu elo tenemos ahí, y de una, de buenas a primeras. Porque además la telenovela se parece demasiado a un chisme, porque apela a esas cosas que tiene el chisme [...]. [Tras poner un chisme hipotético como ejemplo continuó:] y entonces tú eres más o menos prudente y más o menos educado y no te metes en el asunto [...] a lo mejor eres mucho más ético y no lo comentas, pero de que te enteraste te enteraste" [entrevista del 08/07/98] 


Lo significativo de la respuesta de Rondón es que dados no sólo sus canales de comunicación interpersonal con el público, sino las prácticas sistemáticas de seguimiento de audiencias de los equipos de producción de telenovelas, puede asumirse que  su declaración no es meramente especulativa, sino basada en esas referencias. Por supuesto sería necesario hacer estudios de públicos para corroborar esta idea, y mejor aún, para matizarla. Pero, si por plausible la asumimos por ahora como aceptable, entonces tenemos que en cierta manera su respuesta no sólo reafirma la idea de Martín-Barbero, sino que además evoca a la de "comunidad imaginada" de Benedict Anderson (1991).  Es decir, que las telenovelas no sólo estarían reafirmando sino también construyendo sentidos y valores con los cuales los públicos podrían identificarse en tanto partícipes de comunidades nacionales y transnacionales.


Un perspectiva diferente de la anterior, pero que resulta complementaria es la que proveen las declaraciones de Hernán Pérez Belisario. Pero antes de presentarlas parece 

conveniente apuntar que Pérez Belisario, quién es actualmente presidente de la mencionada productora independiente Marte TV, fue por muchos años productor y más tarde Vicepresidente Ejecutivo de Radio Caracas Televisión, donde durante un par de décadas impulsó iniciativas tan innovadoras en la televisión venezolana como la creación de un departamento interno de encuestas y otro de semiología, ambos para apoyar la producción de telenovelas. Este significativo personaje de la industria de la televisión venezolana en los años sesenta, cuando el canal nacional de competencia por excelencia, Venevisión, irrumpió con una fuerte programación de películas de Hollywood, se planteaba como concepto que orientaba su labor en el canal: "yo no estoy combatiendo a Venevisión, yo estoy combatiendo a Hollywood" (Radio Caracas Televisión  1993: 272-273). En una tónica relacionada con aquella, cuando le comenté la mencionada aseveración de Martín-Barbero respondió:


"La telenovela ha sido el único producto latinoamericano con el que ha sido posible defender nuestra identidad en un medio tan agresivamente fuerte como la televisión. Sino fuera por la telenovela nuestros países estarían totalmente colonizados [...] A la vez, ha sido un producto de integración, nos ha hecho unirnos en un lenguaje común [...] ha habido una integración artísitica importante, ha habido una integración en historias. En la telenovela no hay fronteras, y cuando una novela es exitosa a la gente no le importa el canto con que se hable el castellano [...]. La telenovela es un medio integrador por excelencia". [entrevista del 21/05/98]


La declaración de Pérez Belisario no sólo habla de su visión de la integración y del papel de la telenovela, sino que además introduce un punto que ha sido objeto de posiciones encontradas y que --como veremos-- nos devuelve además a la pregunta general que ha orientado esta investigación: el de la influencia de la globalización del negocio en las características de los productos del género. 

INCIDENCIA DE LA GLOBALIZACION DEL NEGOCIO EN LAS CARACTERISTICAS FORMALES DE LAS TELENOVELAS


Como ya lo referí al principio de este texto, la totalidad de los entrevistados negó que la globalización del negocio estuviera induciendo el disimulo de las marcas locales en aras de la  homogeneización del producto. Aunque algunos señalaron que sí han existido algunos 

intentos, también apuntaron que éstos en general no sólo no han sido exitosos, sino que además no creen que lo vayan a ser en el futuro. Asimismo señalaron que algunas de las telenovelas más exitosas de los últimos años tienen fuerte sabor local. Al argumentar en relación al éxito de telenovelas con fuerte sabor local, o nacional, en mercados foráneos muchos de los entrevistados presentaron como ejemplos algunas telenovelas, entre las más frecuentemente mencionadas se cuentan: "Sueños y Espejos", colombiana sobre la industria del secuestro en Colombia; "Café con Aroma de Mujer" colombiana sobre la industria del café en Colombia, sus conflictos e importancia para la economía nacional; "Pura Sangre", producida en Venezuela por RCTV de temática marcadamente llanera y ubicada en los llanos venezolanos. También se señaló el éxito de otras telenovelas colombianas de fuerte sabor local, como "Las Juanas", y la de Carlos Vives sobre Escalona, el conocido autor e intérprete de vallenatos. Muchas otras fueron mencionadas y lo que siempre se enfatizó es que de alguna manera el éxito estaba conectado con el sabor local de las telenovelas. 


Según varios de los entrevistados, un recurso de creciente aplicación para mejorar las posibilidades de mercadeo transnacional de las telenovelas es la incorporación de actores y actrices reconocidos en los países latinoamericanos en los que más se desea colocar la novela, como una manera de atraer a los respectivos públicos nacionales. La aplicación de este recurso es crecientemente observable en numerosas producciones venezolanas, colombianas, y mexicanas de los últimos años.


No obstante, muchos de los entrevistados sí mencionaron el uso del "vos", la tonada, y otras peculiaridades del castellano que se habla en Argentina, como obstáculos que en ocasiones habrían entrabado las posibilidades de exportación de los productores de ese país. Asunto que, por lo demás, ya ha sido señalado por investigadores de ese país (veáse por ej.: Mazziotti 1994, 1996). Algunos también apuntaron problemas semejantes para la producción chilena. 


Un argumento también presentado con frecuencia por los entrevistados fue el de que lo más importante es que la telenovela sea original, que esté producida con calidad, y que se base en un buen libro. El énfasis en que el secreto del éxito es contar con un buen libro, con   

"una historia bien contada" fue hecho por práticamente todos los entrevistados, la mayoría de los cuales no eran escritores, sino productores y ejecutivos de diverso rango y especialidad. Vale la pena entonces tomar en cuenta las respuestas dadas por algunos autores de telenovelas a mi consulta explícita acerca de las maneras en las cuáles la globalización del negocio podría estar afectando su trabajo creador.


Al respecto, el ya mencionado César Miguel Rondón respondió: 


" Ya desde [la telenovela] "Amazonas" [1985] uno empezaba a escribir con un ojo puesto en otros mercados. [...]. En todo caso, tú trabajas para tu mercado local [...]. Cuando yo te decía que uno ya empezaba a pensar en el mercado foráneo [...] la idea era tratar de hacer un producto con una serie de personajes no neutros, sino un poco más universales, un poco más de circunstancias entendibles por todos. Aunque eso a mi entender quizás no tenga mayor relevancia, porque la telenovela [...] apunta a lo más elemental  [se refiere a los sentimientos más elementales, D.M.] por eso le gusta al público más heterogeneo posible[...]. Yo no creo que deba haber una homogeneización [...]. Hay altos ejecutivos que sí quisieran un sólo producto. Ha habido inclusive la tentación de hacer una novela panamericana, como esas novelas muy desafortunadas que se han hecho en Miami, donde en la familia Pérez el papá es cubano, la mamá es mexicana, el hijo argentino, y el amante de la mamá es venezolano, y hablan descaradamente con esos acentos. Eso no ha llegado a ningún lado, porque esa familia sencillamente no existe. Pero esa es una intentona que no ha funcionado [...]. Esos intereses son equivocados [...]"  [entrevista del 8/7/98]


Por su parte, el también ya mencionado, Leonardo Padrón opinó:


"Yo nunca he asumido conscientemente el hecho de cómo se multiplica tu producto en el exterior. [...] Yo no te diría que eso ha cambiado mi manera de contar historias para televisión. Creo que podría ser peligroso que uno se pusiera a pensar en los serbios, o en los madrileños, o en los rusos, cuando uno está escribiendo algo. Porque hasta te podrías enmudecer del puro pasmo. Es abrumador pensarlo, no?. Creo que en términos de inspiración debe ser terrible tomar consciencia del asunto. [...]. En todo caso lo que uno puede [hacer], cuando uno piensa en la globalización del género [...], es quizás atenuar el tono local que tú le puedas imprimir a tu producto, atenuarlo en términos de lenguaje. Yo te confieso que a mí me gusta mucho escribir para la gente que cruzo en el Metro, la gente que veo en los cines, la gente que veo en las calles, en mis calles, en mi sitio. Yo particularmente cuento historias desde Caracas [...]. Cuando me siento a escribir una telenovela trato de tener al país sentado delante del televisor [...]. Además, trato, por ejemplo esta señora que está 


cruzando por delante de la ventana [y me señala a una señora que esta pasando por delante de la ventana de su oficina, y que es quien limpia el pequeño conjunto de oficinas en el cual Padrón tiene la suya] de pensar mucho en ella". [entrevista del 19/06/98]

Mientras que Alberto Barrera Tyszka, autor venezolano, actualmente residenciado en México dónde escribe para TV Azteca, pero quien anteriormente ha vivido en Miami y Buenos Aires, y ha escrito telenovelas para productoras de Venezuela, Argentina, Colombia, y México, respondió así:


"Este es punto importante y fundamental. Depende, sobre todo, de la gerencia


y de los objetivos de las empresas. Por ejemplo: hace una década ‑tal vez


un poco más‑ Venezuela venía del éxito de las llamada "telenovela cultural"


(piensa en La Hija de Juana Crespo de Salvador Garmendia, por ejemplo)


pero, a la vez, se estaba metiendo de frente en el mercado internacional.


El objetivo fue claro: pensemos en los televidentes del mercado estadounidense


y no en los nuestros. Es un punto importante ya que abarca muchas


equivocaciones. Piensa en Por Estas Calles, que le dio a RCTV todo el


rating nacional [...] pero los mató internacionalmente y los llevó a una desidia en la pantalla de la que aún no se recuperan. Piensa‑ siguen siendo ejemplos‑ en O Globo, para quienes el mercado interno sigue siendo lo primero [...]. 


Piensa ‑un último dato‑ en lo que tenemos en Colombia por delante: justo ahora en su privatización, con miras al exterior ... habrá qué ver qué pierde y qué gana en este trance, ¿no?.  [...].  Hay una pasión interna, soterrada que espera que este género ‑que de alguna manera globaliza, absorve y distribuye, nuestra educación


sentimental, pueda ganar una batalla a favor de la heterogeneidad. No hay


un ABC. En eso andamos. Obviamente, sí afecta mi trabajo el hecho de que


escriba desde México o desde Guayaquil, el hecho de que sepa que el


producto se verá en Univisión o en Telemundo". [entrevista por correo electrónico, fragmento de su respuesta del 22/06/98]


Finalmente, conviene comentar el concepto de "formato" que utiliza Producciones Laura Visconti, como un elemento más que viene a reforzar la idea de que la globalización del negocio no tiende a producir consecuencias unívocas sino diversas. Al respecto, Moisés Pérez-Nahim, presidente de SkyQuest me decía en una entrevista reciente: 


 "El conceptualizar uno como canal una novela pensando en los mercados internacionles está bien, pero nunca descuidando el mercado local. Es más, si te funciona mal localmente te va a costar más venderla internacionalmente porque esa es tu carta de presentación. La globalización es un arma de doble filo, yo creo que debes pensar global, pero actuar local. 'A Todo Corazón' es un ejemplo perfecto de esta posición; te voy a mandar la conceptualización de 'A 


Todo Corazón' para que lo veas". [entrevista del 24/05/98]


Y efectivamente, una vez que regresó a su sede en Miami, tras haber visitado un par de países latinoamericanos en viaje de negocios, este productor y comercializador transnacional me mandó por correo electrónico la descripción de "A Todo Corazön" que suele enviarle a sus clientes, y en ella puede leerse: "En el diseño de A Todo Corazón se mantuvo como premisa fundamental la realización de un programa para ser desarrollado como "formato" en otros idiomas y culturas. Basándose en este objetivo, la serie tiene un planteamiento temático global de fácil adaptación a las características del entorno local en el lugar de la realización del formato" [correo electrónico enviado por Moisés Pérez-Nahim a Daniel Mato el 01/06/98].


La venta de "formatos" viene ganando terreno como modalidad de producción/ventas en la industria de la televisión. Si bien es posible que SkyQuest/Producciones Laura Visconti sea la única empresa de origen venezolano que hasta la fecha ha aplicado con éxito esta modalidad a la producción de telenovelas, este concepto también lo están aplicando otras empresas latinoamericanas del ramo, como por ejemplo Telefé, de Argentina (Prensario 1998a:22, 1998b:16). Sin embargo, este concepto no sólo se está aplicando a la producción de telenovelas, sino que desde hace unos años ha venido aplicándose también en la producción de otros géneros televisivos, como por ejemplo programas para niños, de concursos, series, etc., y ello justamente como una estrategia empresaria deliberada para "localizar" productos en el marco de las tendencias a la globalización de los mercados (MIP 98 Daily News 1998:52). Así, esta modalidad involucra nuevas formas de articulación en la producción transnacional de productos del género, las cuales suponen también nuevas formas de articulación entre tendencias a la homogeneización y a la diferenciación. Seguramente esta modalidad aún dará mucho que hablar, tanto en los respectivos mercados como entre los investigadores del género, pero, en cualquier caso, por ahora contribuye a fortalecer las dos tesis complementarias sostenidas en este estudio, la de la necesidad cuestionar algunas visiones simplistas que sin datos suficientes asumen que la transnacionalización del negocio conduce a la homogeneización del producto, y la de afirmar que se trata de procesos más complejos que envuelven tendencias combinadas a la homogeneización y a la diferenciación. 

Por otra parte, cabe apuntar de una vez que esas tesis acá propuestas también resultan consistentes con el desarrollo de otra tendencia creciente en la industria y a la cual ya he hecho referencia más arriba: la de la segementación de los mercados, la cual se ve cada vez más fortalecida por el creciente desarrollo en la región de la TV por cable.

ALGUNOS COMENTARIOS FINALES Y RECOMENDACIONES 

De lo hasta aquí expuesto es posible derivar algunos comentarios finales y recomendaciones para la discusión. 

Comentarios finales para la discusión: 
1)  Lo expuesto permite cuestionar la idea tan en boga de que la globalización del negocio conduce a la homogneización del género. Si bien este estudio tampoco lleva a sostener una tesis opuesta de manera absoluta a esa idea, si lo hace a comprender que la realidad es bastante más compleja que las simplicidades dicotómicas de homogeneización vs. diferenciación, que hay casos diferentes, y que incluso hay tensiones y conflictos al interior de la industria acerca de cómo manejar el asunto de homogeneizar o no las telenovelas.

2) Lo expuesto permite identificar la importancia de algunas tendencias emergentes en el mercado: 

a) la creciente importancia de productoras independientes; 

b) la tendencia a las asociaciones operativas entre productoras independientes y empresas económicamente más poderosas de dentro y fuera de la región; 

c) el surgimiento de empresas y consorcios con participación de capitales de dos o más países de la región.

d) la tendencia por parte de las grandes empresas del sector a la integración del negocio: incorporando nuevas empresas con capacidades de transmisión, y/u otras dedicadas a diversas actividades relacionadas en las ramas de las comunicaciones y el entretenimiento; así como 

expandiendo geográficamente el alcance de sus mercados. 

e) la tendencia a que esas grandes empresas originadas en países latinoamericanos, convertidas ya en empresas transnacionales, desarrollen capacidades de acción económica y cultural --participen de consorcios transnacionales aún más amplios (9)-- que van más allá del alcance de las políticas de los respectivos estados nacionales, así como de las posibles inciativas de grupos de televidentes organizados sólo a nivel de un único país en pro de sus intereses en ciertos tipos de programación.

f) la creciente importancia del "formato" como modalidad de producción-comercialización.

Recomendaciones para la discusión: 
Dado que el presente estudio se ha realizado en el marco de un proyecto de más amplio alcance patrocinado por el Sistema Económico Latinoamericano (SELA) parece particularmente oprotuno ofrecer algunas recomendaciones que podrían ser consideradas por ese y/u otros organismos internacionales, así como por los entes encargados de la formulación y aplicación de políticas públicas en los distintos países de la región:

1)  Desarrollar mecanismos que favorezcan la consolidación y desarrollo de más productoras independientes estimularía la competencia, y así, potencialmente la mejora en la calidad de los productos.

2) Desarrollar mecanismos que favorezcan la constitución de empresas productoras y/o comercializadoras con participación de capital de dos o más países de la región podría favorecer la integración económica transnacional de la industria de la telenovela, y más en general de la televisión.

3) Si bien en los últimos años ha habido evoluciones favorables en términos de protección de los derechos de autor en el medio televisivo, con el establecimeinto de algunos mecanismos de protección recíproca que involucran a las asociaciones de autores de diferentes países, aún hay problemas de plagio más o menos encubierto, y/o áreas indefinidas en las relaciones entre 

autores y empresas productoras. Dada la reconocida importancia que "una historia bien contada" reviste para eléxito de las telenovelas, es fácil concluir que la mejor protección de los derechos de autor beneficiaría al negocio en su conjunto. En este sentido, podría ser pertinente establecer un mecanismo latinoamericano de protección de estos derechos que resulte verdaderamente eficiente. 

NOTAS:

Nota de reconocimientos: Esta investigación no hubiera sido posible sin la colaboración de algunas personas de la industria de la telenovela y otras afines, quienes facilitaron mi labor aceptando ser entrevistadas, facilitándome información, y/o comentarios sobre mis ideas sobre el tema, ellas han sido:  Alberto Barrera Tyszka (autor), Héctor Beltrán (ejecutivo, Coral Pictures International), Eduardo Caballero Ardila (Vicepresidente de Finanzas, Televen),  Alfredo D'Ambrosio (ejecutivo, Tepuy International), Fernando Ferreira (productor, RCTV), Alberto Giarrocco (productor, Laura Visconti Producciones), Armando Enrique Guía (miembro del directorio de Radio Caracas Televisión), Solveig Hojenstein (cineasta y directiva de Fundavisual Latina), Rolando Lowenstein (gerente de dramáticos, RCTV), Vanessa Montenegro (ejecutiva, Televen), Leonardo Padrón (autor), Antonio Páez (Director, Coral Pictures International), Hernán Pérez Belisario (presidente Marte TV), Germán Pérez-Nahim (Presidente, Skyquest International), Gladys Prince (actriz), Adolfo Pucheu (presidente, AGB Panamericana de Venezuela Medición), Henry Ramos (productor Venevisión), Arquímedes Rivero (Director de Dramáticos de VV), César Miguel Rondón (autor), Alberto Rowinski (actor), Marcos Santana (Director General, Tepuy International), y Luis Villanueva (Director, VV International). También deseo reconocer la coloaboración algunos colegas que me facilitaron información, contactos, o comentarios sobre mis ideas, ellos han sido: Ximena Agudo, Luisela Alvaray, Nathalie Alvaray,  Angélica Bautista, Pía Córdova, Néstor García Canclini, Abdel Guerere, Omar Hernández, Gwen Kirkpatrick, Heriberto Muraro, Renato Ortíz, y Lyl Rodríguez.

(1) La relación género-industria aplica hoy en día a prácticamente todos los géneros, aún cuando las modalidades y alcances varíen de uno a otro caso, y aún cuando en algunos casos la idea de industria pueda resultar en primera instancia un tanto violenta a quienes tienden a romantizar el arte, o las bellas artes. Desde esas visiones un tanto románticas resulta difícil visualizar con suficiente claridad los papeles jugados por "merchants", coleccionistas-inversores, galerías y museos de arte, o por algunos circuitos establecidos y festivales de teatro; esta relación probablemente resulte más evidente en el caso de la música (veáse por ej.: Attali 1995, Yúdice 1998). 

(2) Nora Mazziotti (1994, 1996) examina casos de coproducción como vía para superar estos problemas para el caso de algunos productores argentinos y como ésto ha conducido en estos casos a borrar marcas locales en las telenovelas.

(3)  Estas estimaciones son propias y se basan en informaciones obtenidas en entrevistas a ejecutivos de televisoras, productoras y comercializadoras internacionales (ver la lista de personas y empresas en la Nota de Reconocimientos al final de este artículo). Dado que para elaborar cada estimación confronté y combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres a cinco fuentes) estas cifras no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados. A modo de referencia, mis estimaciones pueden comparase con las ofrecidas por otros autores para los casos de algunos países. Por ejemplo: en 1994 Mazziotti estimaba los costos de producción en Argentina en el orden de los 35 a 50 mil dólares por capítulo (1994: 312); en 1996 Allen estimaba los costos de producción de RCTV de Venezuela en el orden de los 25 a 60 mil dólares (1996:121); en 1997 Alvaray estimaba el costo de producción promedio en Venezuela en el orden de los 25 mil dólares (1997:92); mientras que López en 1995 estimaba que los de TV Globo podían alcanzar valores de hasta 120 mil dólares. 

(4)  Estas estimaciones son propias y se basan en informaciones obtenidas en entrevistas a ejecutivos de televisoras, productoras y comercializadoras internacionales (ver la lista de personas y empresas en la Nota de Reconocimientos al final de este artículo). Dado que para elaborar cada estimación confronté y combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres a cinco fuentes) estas cifras no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados. A modo de referencia, mis estimaciones pueden comparase con las ofrecidas por otros autores. Por ejemplo, Alvaray (1996:100) reporta los siguientes precios de adquisición por país para 1996: Estados Unidos (canales hispanos): $6.000-$8.000; Puerto Rico $3.000-$4.000; Colombia $1.500; Ecuador y Perú $500-$1.000; Chile y Argentina $2.000-$3.000; Bolivia, Paraguay y Uruguay $300-$500; España e Italia $7.000-$10.000; Alemania $ 6.000-$8.000; Turquía $1.000; Grecia $2.000. Mientras que para el año 1993 Guerere (1993:12) reporta los siguientes precios de adquisición por país: Estados Unidos (canales hispanos) $3.000-$5.000; Puerto Rico $1.500-$3.000; México $1.000-$2.000; Colombia $1.500; Ecuador y Perú $500-$1.000; Chile y Argentina $1.000-$2.000; Bolivia, Paraguay y Uruguay $300-$500; España e Italia $7.000-$10.000, Alemania $6.000-$8.000, Turquía $1.000, Grecia $2.000. Y, finalmente, Mendoza (1996:41) reporta los siguientes precios para 1993: Centroamérica $300; Univisión (de Estados Unidos) $3.000-$5.000; México $2.000; Colombia $1.500; Ecuador y Perú $1.000.

(5)  Estas estimaciones son propias y se basan en informaciones obtenidas en entrevistas a ejecutivos de televisoras, productoras y comercializadoras internacionales (ver la lista de personas y empresas en la Nota de Reconocimientos al final de este artículo). Dado que para elaborar cada estimación confronté y combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres a cinco fuentes) estas cifras no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados.

(6)  Estas estimaciones se basan en datos publicados en  Video-Age (1997b:93) ajustados en base a entrevistas a ejecutivos de televisoras, productoras y comercializadoras internacionales (ver la lista de personas y empresas en la Nota de Reconocimientos al final de este artículo). Dado que para elaborar cada estimación confronté y combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres a cinco fuentes) estas cifras no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados. 

(7)  Todas las referencias a estudios de raiting hechas en este texto se basan en informaciones facilitadas por la empresa  AGB Panamericana de Venezuela Medición, la cual gentilmente ha puesto a mi disposición estos datos. Favor, en caso de utilizar estos datos citar como fuente este estudio en base a datos de la mencionada empresa.

(8)  A proósito de la participación del Grupo Cisneros en Galaxy Latin America, y a efectos de analizar posibles escenarios futuros de las relaciones entre algunos de las grandes empresas de la televisión latinoamericana, parece conveniente apuntar que mientras el Grupo Cisneros y Televisa (de México) son socios en Univisión (de Miami) resultan ser rivales en el negocio de la televisión directa o satelital (conocida por su siglas en inglés: DTH). Mientras al Grupo Cisneros lo acompañan en Galaxy las empresas Hughes Electronics (de Estados Unidos), TVA (de Brasil), y MVS Multivisión (de México), resulta ser que los socios de Televisa en el consorcio transnacional Sky Entertainment Services Latin America son: Organizaçoes Globo (de Brasil), News Corp (del magnate Rupert Murdoch), y Tele-Communications Internatioanl (de Estados Unidos)  (Latin Trade 1997:40). El caso es que algunos analistas ligados a la industria ya han apuntado que esta rivalidad podría en el futuro llegar a ser fuente de conflictos que afecten a Univisión (Paxman 1997).

(9) Ver nota (8)
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